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Anotace 
Firma zabývající se výrobou krmiv pro psy ukončila v nedávné době vývoj 
nových výrobků, které jsou svým charakterem zcela unikátní a jedinečné. Bakalářská 
práce se snaží navrhnout účinnou marketingovou podporou pro úspěšné zavedení těchto 
nových výrobků na trh.  
Ústřední metodou využívanou při jejím zpracování jsou zejména nástroje 
marketingového mixu a ostatní marketingové metody. Výstupem práce jsou pak 
konkrétní návrhy marketingové podpory nově zaváděných výrobků a způsob 
komunikace se zákazníkem.  
 
Annotation 
A company engaged in dog food production has recently finished the 
development of new unique and exceptional products. The Bachelor's Thesis tries to 
suggest an effective marketing support for successful introducing of these products to 
the market. 
The focal methods used by treating this thesis are especially marketing mix and 
other marketing methods. The outputs of the thesis are concrete proposals of marketing 
support of newly introduced products and the way of communication with the 
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Snahou každé firmy je dosahovat zisk, zvětšovat tržní podíl, navyšovat obrat, 
růst…. Ať už měříme úspěch jakkoliv, cíl je vždy stejný – dlouhodobá prosperita. A 
k tomu je nezbytně nutné s úspěchem prodávat své výrobky či služby.  
V dnešní době, kdy konkurence je silná a tržní mechanismy nelítostně pohltí 
každou firmu, která se nedokáže úspěšně poprat s požadavky zákazníka, je dosahování 
takového cílu zejména z dlouhodobého hlediska nadmíru obtížné a bez zvládnutí 
základních marketingových dovedností se obejde jen málokterá firma.  
 
Právě marketing, obor, který se zabývá zákazníkem, jeho požadavky, názory, 
pocity, je ústředním tématem této práce. Ta se zabývá problémem z oboru pet-food 
(krmiv pro domácí mazlíčky), konkrétně pak marketingovou podporou při zavádění 

























Firma xxxx, která je tradičním českým výrobcem krmiv pro psy, se v posledním 
roce své existence intenzivně věnovala vývoji nových výrobků a prováděla rozsáhlé 
investice do nových technologií. Výsledkem je řada nových produktů, které jsou svým 
charakterem zcela unikátní a v dohledné době konkurencí nenapodobitelné.  
Firma hodlá tyto výrobky zavést na trh a s jejich pomocí dosáhnout razantního 
zvýšení tržního podílu a prosadit se výrazněji na zahraničních trzích, zejména na trzích 
západoevropských zemí. Cílem této bakalářské práce je navrhnout účinnou 
marketingovou podporu, která povede k naplnění právě těchto firmou stanovených cílů.  
Práce se nejprve zaměří na shrnutí základních teoretických poznatků potřebných 
k řešení stanoveného problému. Její druhá část se pak pokusí popsat současný stav na 
světovém i domácím trhu pet-food a analyzovat situaci firmy xxxx, její výchozí 
podmínky pro zavádění nových produktů na trh a možnosti provádění marketingové 
podpory.  
Za pomoci marketingových metod a nástrojů, a zejména nástrojů 










 1 Teoretická východiska 
1.1 Co je marketing? 
Marketing je relativně mladým vědním oborem, který je součástí managementu, 
a jehož cílem  je za použití široké škály metod a postupů vytvoření takových podmínek, 
aby byla uskutečněna směna, jinými slovy, aby došlo k prodeji výrobků či služeb.  
Philip Kotler, v současnosti světově nejvýznamnější autorita v oblasti 
marketingu, definuje marketing jako sociální a manažerský proces, jehož pomocí 
získávají lidé to, co potřebují nebo po čem touží, a to na základě produkce komodit a 
jejich směny za komodity jiné anebo za peníze. 
Podle Americké marketingové asociace je marketing procesem plánování a 
realizace koncepcí, tvorby cen, propagace a distribuce myšlenek, výrobků a služeb 
s cílem dosáhnout takové směny, která uspokojí požadavky jednotlivců a organizací.  
Snahou marketingu není tedy pouze prodat, ale především odhalit, předvídat a 
uspokojit požadavky zákazníků a to takovým způsobem, aby byl dosažen zisk nebo jiný 
ekonomický prospěch. [3] 
1.2 Podnikatelské koncepce  
Existují různé podnikatelské koncepce, které vyjadřují to, jak podnik 
komunikuje se svým okolím,  jak oslovuje své zákazníky a obchodní partnery, jakým  
způsobem vyhodnocuje situaci na trhu apod. Základní koncepce jsou tyto: výrobní, 
výrobková, prodejní, marketingová, sociální. 
1.2.1  Marketingová koncepce  
spočívá v tom, že podnik se aktivně a trvale zaměřuje na uspokojování potřeb 
zákazníků. Tomu se také přizpůsobuje zaměření vývoje, výroby i prodeje.  
Marketingová koncepce sleduje čtyři hlavní hlediska [3]: 
1. zaměření na cílové trhy (podnik nemůže nikdy obsáhnout celý trh) 
2. orientace na zákazníka (definování a uspokojování potřeb spotřebitele) 
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 3. koordinace marketingu s ostatními činnostmi podniku, ale také mezi jeho 
jednotlivými složkami navzájem 
4. realizace vytyčených cílů podniku na trhu 
1.2.2  Sociální koncepce 
Tato koncepce vychází z požadavků, aby činnost producentů a prodejců vedla 
nejen k uspokojování potřeb zákazníků, ale aby také neměla negativní dopad např. na 
životní prostředí nebo na fungování lidské společnosti. Příklon k těmto principům 
nabývá v posledních letech na významu a je skutečností, že podniky, chtějí-li obstát, jej 
budou muset respektovat, ačkoliv to pro ně bude znamenat celou řadu nemalých 
vícenákladů. Snahy tohoto typu jsou však obvykle velmi oceňovány a přinášejí firmě 
prestiž a zvyšují její image. [3] 
1.3 Firemní strategie 
Firma může v rámci svých marketingových aktivit pro dosažení úspěchu 
zaujmout různé strategie, z nichž nejznámější jsou tyto: 
1.3.1  Strategie minimálních nákladů 
Podnik usiluje o dosažení co nejnižších nákladů na  výrobu a distribuci, což mu 
umožní navýšit svůj podíl na trhu. Zisk z prodané jednotky je velmi nízký, to je však 
nahrazeno velkým objemem prodeje. Takováto firma nepotřebuje věnovat velké úsilí 
marketingu, musí však využívat kvalitní technologie, dosahovat vysoké produktivity 
výroby a co nejvyšší efektivnosti nákupu i distribuce.  
Nevýhodou je, že loajalita zákazníků je odvislá pouze od ceny výrobku a 
v případě, že se objeví jiný výrobce s ještě nižšími náklady, může to znamenat vážné 
ohrožení firmy. 
1.3.2  Strategie diferenciace produktu 
Podnik se v tomto případě snaží odlišit svůj produkt od konkurence tím, že se 
soustředí na jednu konkrétní vlastnost produktu, která je pro určitou skupinu zákazníků 
důležitá a kterou dokáže udělat lépe, než jeho konkurenti. Může se tak soustředit např. 
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 na poskytování dokonalého servisu, doplňkových služeb či speciálních finančních 
služeb, odlišení se pomocí vysoké jakosti nebo ojedinělých funkčních vlastností apod.    
Tato strategie je vhodná zvláště pro malé a střední firmy, které mohou těžko 
soupeřit s velkými podniky. Může být však také využívána k odlišení produktu 
psychologickými metodami, kdy spotřebitel je ovlivňován prostřednictvím reklamy, 
způsobem prodeje apod. 
1.3.3  Strategie tržní orientace 
Při uplatnění této strategie se podnik snaží obsadit jeden či více konkrétních 
segmentů na trhu a nesnaží se o získání celého trhu. Zná výborně potřeby a požadavky 
zákazníků ve svém segmentu a tak je dokáže nejlépe uspokojit, přičemž obsazení celého 
trhu je buďto nemožné a nebo příliš nákladné. 
Důvodem k orientaci pouze na jednu část trhu může být  také jeho vysoká 
ziskovost nebo malá konkurence.               [3] 
1.4 Marketingové mikro- a makroprostředí 
Prostředí podniku můžeme z hlediska marketingu rozdělit na makro- a 
mikroprostředí. Zatímco mikroprostředí představuje faktory, které může podnik svou 
činností někdy hůře, někdy snáz ovlivňovat a má k tomuto účelu celou řadu nástrojů, 
zejména pak marketingový mix, makroprostředí ovlivňuje firmu zvenčí a ta na něj 
nemá prakticky žádný vliv. Patří sem např. politické vlivy, stav ekonomiky, ekologické 
organizace či kulturní prostředí. Makroprostředí úzce souvisí se sociální koncepcí 
podniku, která se snaží řešit rozpory mezi zájmy podniku a jeho okolí. 
1.4.1  SWOT analýza 
K analýze marketingového prostředí podniku se užívá tzv. SWOT analýza, čili 
analýza silných a slabých stránek a příležitostí a hrozeb podniku, která umožňuje 
posoudit současné postavení firmy. 
- Silné stránky. Které konkurenční výhody firmy má a které složky 
marketingového mixu jsou její silnou stránkou? Jak může firmy tyto přednosti 
využít? 
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 - Slabé stránky. V čem je naše konkurence lepší než my, které složky 
marketingového mixu zvládá lépe? 
- Příležitosti. Můžeme očekávat růst stávajících trhů popř. vznik nových trhů?  
- Hrozby. Je možné že na trh vstoupí nová konkurence? Mohou se vyskytnou na 
trhu zcela nové výrobky? Nehrozí Prudký pokles poptávky?           [2] 
1.5 Marketingový mix 
Jak již bylo řečeno, marketingový mix je součástí mikroprostředí podniku a 
představuje soubor nástrojů, jimiž firma dosahuje svých marketingových cílů a s jejichž 
pomocí může ovlivnit poptávku po svých produktech.  
Marketingový mix má čtyři základní proměnné, „4P“:  
- produkt (výrobek) 
- price (cena) 
- place (distribuce) 
- promotion (propagace)   
Literatura označuje složky marketingového mixu za tzv. snáze ovlivnitelné 
faktory. Přitom platí, že všechny čtyři složky marketingového mixu jsou vzájemně 
provázány a výsledek závisí na jejich správné kombinaci. Nestačí tedy, pokud se firma 
bude věnovat jenom jedné z nich, byť na vynikající úrovni, jestliže přitom zanedbá 
složky ostatní. A naopak i jedna jediná složka, je-li nesprávně nastavená, může celý, 
jinak výborně připravený projekt zhatit, neboť spotřebitel vnímá výrobek a jeho 
marketing jako celek a jednotlivé prvky na něj působí ve vzájemné kombinaci.           [3] 
Marketingový mix je souhrnem všech  nástrojů, kterými podnik oslovuje své 
okolí, tzn. své zákazníky, dodavatele, distributory, média apod. Tyto nástroje jsou 
využívány k vytvoření určité pozice výrobku na trhu (positioning). Cílem této snahy je 
dosažení individualizace výrobku, toho aby spotřebitelé vnímali výrobek odlišně od 
jiných konkurenčních výrobků. [11] 
Někteří autoři rozšiřují „4P“ ještě o další prvky. Je to z toho důvodu, že zejména 
pro některé specifické obory, jako jsou např. služby, představuje marketingový mix 
příliš úzký rámec, který neumožňuje dostatečné odlišení jejich „produktu“ od 
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 konkurence. Patří sem např. postupy (Processes), partnerství (Partnership), obal 
(Packaging), lidé (People) a další. 
Právě prvek lidé (People) je někdy označován jako páté P a představuje typický 
hůře ovlivnitelný faktor. Řadíme sem jak zaměstnance podniku, tak osoby v jeho okolí 
(partneři, konkurenti, veřejnost), přičemž se jedná o problém, nakolik se vedení podniku 
podaří mezi svými zaměstnanci prosadit myšlenky o poslání, vizi, cílech a hodnotách 
firmy na straně jedné, a nakolik se firmě daří komunikovat s lidmi ve svém okolí na 
straně druhé.  [3] 
1.5.1  Výrobek 
Výrobek je dominantní složkou marketingového mixu. Pod výrobkem rozumíme 
cokoliv, co může firma nabídnout na trhu  prodat, cokoliv co může upoutat pozornost 
spotřebitele. Takovýmto výrobkem, nebo spíše produktem můžou být mimo jiné třeba 
lidé (sportovci, politici, umělci). Řadíme sem jak fyzické předměty, tak služby, osoby, 
organizace, myšlenky, kulturní díla, místa atd.  
Výrobky můžeme třídit podle různých hledisek, např. na spotřební zboží a 
výrobky průmyslové. Spotřební zboží můžeme dělit na zboží běžné poptávky, zboží 
impulsivní koupě a zboží naléhavé potřeby atd.             [3] 
Výrobek jako takový má tři úrovně: 
1. Jádro produktu, to je to, co nám produkt skutečně přináší, konkrétní užitek. Např. 
automobil nám umožní cestovat, počítač nám usnadní práci, popř. umožní zábavu 
apod.   




c. Styl resp. design 
d. Značku  
e. Obal 
3. Rozšířený produkt zahrnuje další doprovodné služby. Patřit sem může např. 
prodloužená záruční lhůta, servis, odborná instruktáž či instalace, leasing či platba 
na splátky apod.                 [4] 
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 Zatímco jádro produktu je většinou dané, anebo je nutné si ho prostě ujasnit hned na 
začátku marketingového procesu a dále se jím nezabýváme, mnohem více nás bude 
zajímat vlastní produkt. 
Kvalita představuje schopnost produktu splnit svou funkci. Je to široká kategorie, 
kam můžeme zařadit jeho životnost, pohotovost, spolehlivost, přesnost, způsob 
fungování a údržby atd. Kvalita produktu je však taková, jak ji vnímá zákazník, neboť 
ten rozhoduje o koupi či nekoupi. V souvislosti s kvalitou nelze nezmínit certifikáty 
jakosti udělované různými, mnohdy i státními organizacemi, jako je např. ISO, Czech 
Made, Národní cena ČR za jakost, nově např. KLASA apod., které mohou být pro 
spotřebitele určitým vodítkem pro určení jakosti výrobku.  
Provedení vyjadřuje to, jakým nadstandardním vybavením vyšší úrovně výrobek 
obsahuje. V praxi to znamená, že produkty existují v různých úrovních provedení 
s různou úrovní výbavy. Je však nutno zvážit zda a do jaké míry je spotřebitel ochoten 
za lepší produkt zaplatit a zda se tedy vzhledem k výši nákladů vůbec vyplatí daný 
výrobek v nadstandardním provedení realizovat. 
Design může nejen zvýšit funkční a užitné vlastnosti produktu či snížit výrobní 
náklady, ale zejména může být velmi účinnou konkurenční zbraní, neboť právě design 
často rozhoduje o tom, zda spotřebitel zvolí náš produkt, nebo produkt konkurence, 
nápaditý design dokáže mnohem snadněji přilákat pozornost zákazníků a veřejnosti. 
Dobrý design s námi také komunikuje a už při prvním pohledu napoví, jak máme 
produkt používat a jak s ním zacházet. 
To vše řadí design mezi velmi důležité složky produktu, přesto je smutnou 
skutečností, že právě české firmy mnohdy v této oblasti zaostávají a nevěnují ji takovou 
péči jakou by zasloužila, ačkoliv třeba technické parametry produktu patří ke špici. 
Značka je vyjádřena názvem, znakem (symbolem) a barvou či jejich vzájemnou 
kombinací. Úkolem značky je jednoznačně identifikovat produkt a odlišit ho od 
konkurence. Značka se skládá ze slovní části, tedy té, kterou lze vyslovit a grafického 
vyjádření.   
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 Značka by měla být snadno vyslovitelná a zapamatovatelná. Značka může být také 
právně ochráněna a na její užití se může vztahovat autorské právo. Dnešní marketing 
klade na využití značky velký důraz, neboť: 
a. umožňuje lepší diferenciaci produktu od konkurence 
b. umožňuje spotřebiteli ztotožnit se s produktem, zvyšuje jeho loajálnost 
c. je zárukou určitého standardu a kvality 
d. přináší produktu celkově vyšší prestiž, zejména jedná-li se o značku s dobrou 
pověstí a známou 
Firmy se proto zcela logicky snaží o dosažení co největšího povědomí o značce, 
asociovat kvalitu atd. Dobře vybudovaná značka je pro firmu velkou hodnotou a může 
mít i velkou tržní cenu, která v některých případech přesahuje i hodnotu celého 
podniku.  Mezi světově nejvýznamnější značky patří např. Coca-Cola, McDonalds’s, 
Microsoft. 
Maloobchodní značky, někdy také nazývané privátní značky, jsou velkým 
fenoménem posledních let.  Mezinárodní řetězce hypermarketů a supermarketů 
jsou si vědomy své síly a celkové převahy nad producenty, neboť nabídka je 
mnohem vyšší než poptávka. To vede tyto společnosti k vytváření vlastních 
(privátních) značek, přičemž maloobchodní řetězce si pouze vybírají, kdo 
z mnoha výrobců bude pro něj výrobek pod jeho značkou vyrábět. Výhoda pro 
prodejce je zřejmá: značka je plně v jeho vlastnictví a ve chvíli, kdy jiný výrobce 
nabídne výhodnější podmínky, může být stávající dodavatel nahrazen. Pro toho 
můžou být následky naopak tragické, neboť v případě že nemá vybudovanou 
vlastní značku, jeho výrobky nikdo nezná a proto je bude jen obtížně prosazovat 
na trh. 
Obal (packaging) je další klíčovou složkou výrobku, která často bývá v rámci 
marketingového mixu vyčleňována jako samostatné P. Obal má několik funkcí: 
a. ochrana produktu 
b. přilákání pozornosti 
c. umístění popisu produktu, jeho složení, návodu k obsluze apod. 
d. komunikace se zákazníkem – podpora prodeje 
Obecně řečeno je obal nejsnadnější a nejlevnější způsob, kterým může firma 
komunikovat se zákazníkem a navíc s ním komunikuje právě ve chvíli, kdy se 
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 uskutečňuje nákupní rozhodnutí. Je to také výrazný a někdy dokonce jediný odlišovací 
prvek od výrobků konkurence. Průměrná  životnost obalu se oproti minulosti výrazně 
zkrátila dnes se pohybuje mezi dvěma až třemi roky.            [4] 
Životní cyklus výrobku 
Každý výrobek má určitou životnost, neboť doba po kterou může být nabízen na 
trhu s uspokojivými prodejními výsledky je omezená. Během své životnosti prochází 
výrobek několika fázemi, které se liší zejména objemem prodeje výrobků, tempem 
růstu ale také různou modifikací marketingového mixu. 
 
Životní cyklus výrobku 
Vývoj cyklu tržní životnosti je nutné pečlivě sledovat a na případné změny včas 
reagovat. Podnik musí neustále pracovat na inovacích aby byl schopen nahradit staré 
upadající výrobky a udržet si tak pozici na trhu.  Inovace však musí být prováděny 
s rozvahou, neboť ne každá inovace znamená nutně pozitivní efekt. 
V marketingové praxi se často setkáváme s případy „kanibalismu“, kdy nový 
výrobek vytlačuje výrobek starý, dochází k tzv. substitučnímu efektu, přičemž starý 
výrobek by se za normálních okolností mohl dále úspěšně prodávat. 
Úkolem marketingového pracovníka je proto rozpoznat, co je příčinou stagnace 
prodeje, určit ve které vývojové fázi se výrobek nachází a časově správně rozhodnout o 
jeho nahrazení výrobkem novým (timing).             [3]  
I. fáze zavádění na trh 
 V tomto stádiu vývoje jsou prodeje výrobku velmi nízké a podnik nese vysoké 
podnikatelské riziko. Zatímco výnosy jsou malé nebo dokonce téměř žádné, podnik 
musí nést náklady související se zabíháním nových výrobních kapacit, s řešením 
počátečních technických problémů a s potřebou produkt intenzivně propagovat. Často 
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 přitom naráží na neochotu zákazníků měnit své dosavadní nákupní zvyklosti či 
nedůvěru v nové produkty. Zejména český spotřebitel je spíše konzervativní a novinky 
přijímá velmi opatrně. Navíc nový produkt je často upravován, odstraňují se vady, 
mohou se vyskytovat časté reklamace. 
 Můžeme tedy říct, že pro toto stádium je typický relativně pomalý růst objemu 
prodeje, je proto třeba pracovat s takovými faktory, jako je cena, propagační techniky, 
volba  vhodných distribučních cest, různé formy podpory prodeje apod. Cena může být 
jak velmi nízká (zaváděcí, průniková – penetration price), tak také poměrně vysoká 
(smetánková – skimming price). [3] 
II. fáze růstu 
 V druhé fázi se poptávka po produktu a objem prodeje postupně zvyšují, neboť 
se začíná výrazněji projevovat účinek propagace.  Strmý růst prodeje však již v tomto 
stádiu vývoje ohrožuje vstup obdobných výrobků konkurentů, kteří cítí příležitost pro 
navýšení svých odbytů. 
Aby si firma mohla udržet vysoké tempo růstu i nadále, je nutno učinit určitá opatření 
[3]: 
• získávat nové tržní segmenty 
• zefektivňovat fungování distribučních kanálů 
• provádět cílenější propagaci – tedy zohledňovat ty aspekty výrobku, které 
zákazníci nejvíce oceňují 
• neustále zdokonalovat výrobky stávající a pracovat na vývoji nových 
• postupně snižovat vysoce výnosné „smetánkové“ ceny.  
Ceny se v této fázi obvykle zůstávají na stabilní úrovni a příliš se nemění. 
III. fáze zralosti 
 V třetím stádiu životního cyklu produktu stagnuje jak objem prodeje, tak výše 
zisku.  Životnost výrobku, která se blíží ke konci, lze prodloužit následujícími 
opatřeními [3]: 
• nalezení nových segmentů trhu 
• inovací či modifikací výrobku, zlepšením jeho parametrů, novým designem 
• výrazná podpora prodeje či propagace, cenové úpravy 
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 IV. fáze zániku 
Závěrečná fáze vývojového cyklu výrobku, kdy odbyt prudce klesá a produkt se 
stává nerentabilní a bez výrazných slev neprodejný.  Jeho další prodej je spojen s řadou 
nákladů, které firmu zatěžují, přináší logistické problémy a brzdí vývoj nových 
výrobků.  Navíc tím, že firma nabízí zastaralé výrobky, může trpět image firmy. 
 
Různé typy výrobků mohou samozřejmě mít různou délku i průběh životního 
cyklu. Některé výrobky mají životní cyklus velmi dlouhý (např. cigarety), jiné mohou 
být pouhým módním výstřelkem a jejich cyklus je naopak velmi krátký. 
Omezenou životnost mají zpravidla značky výrobců. Odhaduje se že průměrná 
délka životního cyklu značky jsou tři roky, existují ale také značky které se na trhu 
dokáží udržet celá desetiletí. 
Životní cyklus výrobku může být velmi užitečnou marketingovou pomůckou, je 
však nutné správně rozpoznat, ve které fázi se výrobek právě nachází, což nám umožní 
volit správnou marketingovou strategii cíleně používat další složky marketingového 
mixu (cenová politika, způsob propagace a způsob distribuce).           
1.5.2  Cena 
Stanovení správné ceny patří k nejdůležitějším momentům celého 
marketingového procesu a to nejen proto, že cena je jedinou složkou marketingového 
mixu, která nepřináší náklady, nýbrž ekonomický užitek. Jde také o to, že správné 
stanovení ceny musí být kombinací racionálních ekonomických výpočtů a umění 
odhadu reakce zákazníka. Cena totiž náš produkt v očích zákazníka jednoznačně 
zařazuje do určité kategorie a definuje jeho hodnotu (prestiž), musí tedy zohledňovat 
nejen výši výrobních nákladů, ale také očekávání zákazníka, byť by se mohla zdát 
iracionální a nelogická. [3] 
Při stanovení ceny bychom měli také reflektovat průběh životního cyklu 
výrobku a podle toho provádět patřičné cenové modifikace. 
Obecně výši ceny ovlivňuje zejména tržní struktura, ve které se podnik nachází. 
Jiné podmínky bude mít monopolní výrobce a jiné podmínky bude mít výrobce 
konkurencí snadno napodobitelného zboží. 
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 Faktory ovlivňující výši cen 
Stanovení ceny výrobku je ovlivněno celou řadou faktorů , které lze rozdělit do dvou 
skupin: 
• vnitřní faktory 
• vnější faktory 
Vnitřní faktory 
a. Cíle firmy – každá firma sleduje vždy více cílů, v cenové oblasti rozlišujeme 
následující: 
a) zisk (firma usiluje o jeho maximalizaci či dosažení určité míry) 
b) obrat (maximalizace prodejního obratu či  podílu na trhu, maximalizace počtu 
zákazníků, příp. jejich minimalizace) 
c) udržení stavu (udržení podílu na trhu, získaného image, stávající úrovně cen) 
b. Organizace cenové politiky se může v různých firmách lišit. Některé podniky 
uplatňují přísně centralizovanou cenovou politiku, jiné poskytují značné 
rozhodovací pravomoci a tvorba cen je decentralizovaná.    
c. Marketingový mix – cena je jednou ze složek marketingového mixu a jako taková 
musí být stanovována v souladu s jeho ostatními složkami a s celkovou 
marketingovou strategií podniku.  
Firma může zaujmout politiku nízkých cen, nebo je naopak zvyšovat, aby dosáhla 
větší prestiže svých výrobků. Pokud však tato navýšení nebudou doprovázena 
patřičnými změnami v oblasti propagace, úpravou balení či poskytováním lepších 
záruk, těžko může být takový krok úspěšný. 
d. Diferenciace výrobků – cena je prostředkem diferenciace produktů. Obecně 
samozřejmě platí, že čím více se náš výrobek liší od výrobků konkurence, tím více 
můžeme pracovat s cenou a podpořit tak jeho unikátnost. Pokud jsou výrobky téměř 
totožné a neexistuje možnost výraznějšího odlišení, je třeba diferenciace dosáhnout 
jinými prostředky – servis, platební podmínky, poradenství atd. 
e. Náklady – náklady jsou rozhodujícím faktorem pro tvorbu cen, nemělo by se však 
nikdy stát, že budou faktorem jediným. Z marketingového hlediska chápeme faktor 
nákladů jako dlouhodobý, přičemž v krátkodobém horizontu je z různých důvodů a 
pro dosažení různých cílů možno akceptovat i cenu pod úrovní těchto nákladů. 
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 Marketingové pojetí zná i obrácený přístup , kdy na základě ceny stanovujeme 
náklady. Výrobce zná cenovou hladinu na trhu či předpokládá jakou cenu bude 
spotřebitel ochoten akceptovat a od této ceny odvozuje výši svých nákladů.         [3] 
Vnější faktory 
Úkolem marketing-managementu je tyto faktory nejen popsat a zanalyzovat, ale 
především snažit se je ovlivnit takovým způsobem, aby působili ve prospěch firmy. 
a. Poptávka  - tržní poptávka po našem výrobku je ovlivněna celou řadou faktorů, jako 
je např. existence a dostupnost substitučních výrobků, tlak konkurence, naléhavost 
potřeby, kupní síla zákazníků, životnost výrobků, preference zákazníků apod. 
Každá změna některého z těchto faktorů ovlivňuje celou poptávku a ta má velký 
vliv na cenu výrobku. 
b. Konkurence – tlak konkurence značným způsobem ovlivňuje výši cen. Při tvorbě 
cen je nutno zohlednit nejen stávající cenovou hladinu, ale také předpokládanou 
reakci konkurentů na nový výrobek či nového konkurenta. Je také třeba odhadnout 
pravděpodobnost vstupu dalších výrobců na trh, což závisí zejména na velikosti 
vstupních nákladů. 
c. Distribuční síť – při tvorbě cen musíme brát v úvahu také roli distributorů. Čím více 
subjektů má distribuční systém, tím méně mohou ovlivnit cenovou politiku výrobce  
a naopak. 
d. Ekonomické podmínky – máme na mysli zejména fázi hospodářského cyklu, v níž se 
odvětví nachází. Růst odvětví znamená vyšší poptávku a umožňuje cenu zvýšit. Na 
druhou stranu vysoký růst přitahuje do odvětví další výrobce a vyšší konkurence 
vytváří tlak na snížení ceny. 
Období recese je obvykle doprovázeno snahou udržet prodej na přijatelné úrovni a 
častým poskytováním výrazných slev. 
e. Opatření centrálních orgánů jsou zaměřeny zejména proti monopolům a snaží se 
zamezit vzniku cenových kartelů apod. Zákony mohou také upravovat prodej za 
dumpingové ceny.               [3] 
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 Způsoby stanovení ceny 
a. Stanovení ceny na základě nákladů je jedním z nejčastěji používaných způsobů 
cenové tvorby. Metoda vychází z kalkulace nákladů a vyčíslení zisku na daný 
výrobek. 
b. Stanovení ceny na základě poptávky se řídí zásadou vysoké ceny při vysoké 
poptávce a nízké ceny při nízké poptávce a to i kdyby náklady byly v obou 
případech stejné. Cenu tedy stanovuje spotřebitel a náklady hrají roli pouze 
v případě, měla-li by cena klesnout pod jejich úroveň. 
c. Stanovení ceny na základě konkurence vychází z předpokladu, že firma může za 
výrobky srovnatelné s konkurencí požadovat také srovnatelnou cenu, která je 
horním limitem. Tato metoda je aktuální, jestliže nová firma vstupuje do relativně 
nasyceného trhu. Náklady je pak nutno přizpůsobit této ceně. 
d. Stanovení cen z marketingových cílů firmy, které mohou být následující: 
a) přežití  
b) maximalizace zisku  
c) maximalizace příjmů 
d) maximalizace obratu 
e) maximalizace využití trhu               
e. Stanovení cen na základě vnímané hodnoty 
Rozhodujícím faktorem je hodnota výrobku, jak ji vnímá zákazník. Tato hodnota je 
vytvořena především promyšlenou marketingovou taktikou využívající i necenové 
nástroje, jako je obal, značka, servis, způsob distribuce, propagace a další. Strategie 
vychází z předpokladu, že chování spotřebitele je ne vždy racionální a logické.          [3] 
V závěrečné fázi tvorby cen dochází k její finalizaci. Je to proces vycházející ze 
základní ceníkové ceny, která je individuálně upravována pomocí různých slev a 
bonusů. Obecně by měla být cenová politika vždy podřízena celkové firemní strategii a 
cílům firmy.                  
1.5.3  Distribuce 
Distribuce je činnost, kterou většina výrobců za normálních podmínek 
nevykonává, neboť by to pro ně ani nebylo ekonomické. Distribuce je samostatný obor 
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 podnikání, je to externí služba, kterou výrobci zajišťují pro tuto činnost specializovaní 
distributoři.  
Rozlišujeme tři základní typy distributorů [3]: 
• prostředníci – podniky, které zboží nakupují a dále ho prodávají, tzv. odbytové 
organizace (např. velkoobchod - maloobchod, sítě supermarketů apod.) 
• zprostředkovatelé – podniky aktivně se podílející na přemísťování zboží, 
vyhledávají kontakty mezi výrobcem a spotřebitelem, ale nestávají se vlastníky 
zboží, nekupují ho. 
• podpůrné mezičlánky – podniky, které distribuci zboží usnadňují, ale nestávají 
se ani jeho vlastníky, ani konkrétními zprostředkovateli (např. dopravci, banky, 
propagační agentury apod.) 
Budování distribuční sítě je náročný proces, který obvykle trvá celá léta, je velmi 
nákladný a obtížný a také jeho změny jsou poměrně obtížné. Úkolem marketingového 
řízení spočívá zejména ve správné organizaci distribuce a ve volbě vhodných 
distribučních kanálů.  
Distribuce zahrnuje nejen samotný prodej zboží a jeho přesun směrem k 
zákazníkovi. Velmi důležitý je také proces opačný, který zahrnuje sběr marketingových 
informací a získávání poznatků z trhu. Výrobce totiž nemá přímý kontakt s konečným 
spotřebitelem a tyto informace jsou pro něj nesmírně důležitou zpětnou vazbou. 
Distribuční síť může mít jednu či více úrovní. Příkladem víceúrovňové distribuce je 
systém výrobce – velkoobchod – maloobchod, příkladem jednoúrovňové distribuce je 
systém výrobce – maloobchodní řetězec. 
Zatímco úkolem výrobce je dodat výrobek, který zákazníci chtějí a požadují, 
úkolem distributora je co nejefektivněji rozdělit toto zboží mezi konečné spotřebitele. 
Vždy je nutno rozdělit menší dodávky zboží mezi velký počet odběratelů, přičemž 
ekonomické efektivity dosahují distributoři obvykle širokou nabídkou zboží od mnoha 
výrobců najednou.                [3] 
Kvalitní distributor se vyznačuje řadou atributů z nichž mezi nejdůležitější patří: 
• dostatečné skladové zásoby 
• skladová síť a její vhodné rozložení vzhledem k odběratelům 
 25
 • znalost potřeb zákazníků 
• schopnost kdykoliv dodat libovolné množství výrobků 
• komplexí činnost zahrnující doplňkové služby i sortiment 
Odbytové organizace jsou samostatnými podnikatelskými subjekty a pracují na 
vlastní riziko. Jejich zisk vychází z obchodních přirážek (marží) a také ze slev (rabatů) 
které poskytuje výrobce zpravidla podle velikosti odběrů. 
Je-li výkonnost distributora malá, dochází obvykle ze strany výrobce k jeho nahrazení 
jiným subjektem, obecně pak existuje snaha distribuční cesty co nejvíce zjednodušovat. 
 Z hlediska počtu působících mezičlánků rozlišujeme tři základní přístupy [4]: 
• intenzivní distribuce, kdy zboží je nabízeno všem subjektům na trhu a je snaha 
je rozmístit do všech prodejních míst. 
• selektivní distribuce – zboží je dodáváno jen omezenému počtu distributor, 
kteří si jsou vědomi svého výjimečného postavení.  
• exkluzivní distribuce – obvykle existuje jen jeden distributor s výhradním 
právem prodeje a zboží je nabízeno na omezeném počtu prodejních míst 
Specifickým a velmi významným distribučním kanálem jsou maloobchodní řetězce 
supermarketů a hypermarketů, které spojují funkci velkoobchodu a maloobchodu do 
jednoho subjektu, čímž dosahují značných úspor v nákladnosti distribuce. Vzhledem ke 
své síle a velikosti mají tyto subjekty obvykle nad dodavateli převahu, což jim 
umožňuje snadno prosazovat své zájmy. Častým jevem je vytváření maloobchodních 
značek řetězců, jak to bylo popsáno v kapitole „Výrobek“.  
Mimo výše uvedených nepřímých forem distribuce existují také přímé distribuční 
cesty, kdy dochází k přímému propojení výrobce a zákazníka, řadíme sem např. prodej 
ve vlastních prodejnách, osobní prodej (podomní prodej), prodej pomocí automatů, 
přímý marketing (prodej poštou, zásilkový prodej, teleshopping, apod.). [3] 
1.5.4  Propagace – marketingová komunikace 
Posledním prvkem marketingového mixu je propagace, jejímž úkolem je 
zejména informovat zákazníka o existenci produktu a celý produkt patřičně představit. 
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 Snahou marketingové komunikace je vyvolat zájem o firmu a její produkty, přičemž je 
nutno aby propagace působila v interakci s ostatními prvky marketingového mixu.  
Rozvoj informačních technologií a sdělovacích prostředků přinesl řadu změn, 
které mají vliv na celou lidskou společnost, působí na náš životní styl, chování i 
vědomí. To vše se samozřejmě projevuje významným způsobem na procesu 
marketingové komunikace orientované na zákazníka.  
Komunikační strategie vychází z celkové marketingové strategie firmy a je 
ovlivňována různými faktory, jako je např. charakter výrobku, fáze jeho životního 
cyklu, cílová skupina zákazníků a disponibilní zdroje. 
Marketingová komunikace má za úkol nejen informovat, ale její úloha je mnohem širší, 
může např.: zvýraznit nějakou vlastnost 
  zapůsobit na zákazníky 
  upevnit vztahy se zákazníky             [3] 
Komunikační mix 
V souvislosti s komunikací mluvíme o tzv. komunikačním mixu, který zahrnuje 
reklamu, public relations, podporu prodeje a osobní prodej. 
Reklama 
Reklama je pravděpodobně nejvýraznější složkou celého marketingu a veřejnost 
je jí oslovována prakticky na každém kroku. Zároveň patří také k nejdražším 
marketingovým nástrojům.  
Je to forma jednosměrné placené komunikace se zákazníkem a podmínkou jejího 
úspěchu je její profesionální příprava. Reklamu můžeme třídit podle dvou hledisek [4]: 
• podle životního cyklu výrobku 
a) reklama zaváděcí se uplatní při uvádění nového výrobku na trh, spotřebitele má 
seznámit s novým výrobkem. 
b) reklama přesvědčovací se uplatňuje ve fázi růstu, kdy podnik má určitou 
pozici, kterou je třeba upevnit na úkor konkurence 
c) reklama připomínací provádíme ve fázi zralosti, kdy výrobek je dostatečně 
známý, je však nutno jej udržovat v povědomí spotřebitele 
• podle objektu reklamy 
d) výrobková reklama 
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 e) podniková, firemní reklama 
Aby byla reklama úspěšná musí být prováděna v dostatečném „objemu.“ V této 
souvislosti hovoříme o tzv. bodu citlivosti, před jehož dosažením se rostoucí výdaje na 
reklamu nijak výrazně neprojevují na úspěchu výrobku. Teprve po jeho překročení 
dochází k výraznému nárůstu prodejů výrobku. [3] 
Podpora prodeje 
Podpora je další důležitou složkou marketingové komunikace, která může 
působit jak na konečného spotřebitele, tak na prostředníky a distributory.  
Tato forma komunikace je obvykle prováděna spíše nepravidelně a má za úkol 
dosažení krátkodobého efektu (zvýšení prodeje). Stimulem může být výhodnější cena 
nebo určitá část zakoupeného zboží zdarma apod.  
Nevýhodou je pouze časově omezené působení této formy propagace, navíc při 
častém opakování může docházet k tomu, že spotřebitelé přestanou nakupovat zboží za 
běžné ceny a budou pouze vyčkávat na akční nabídky. U spotřebitelů nakupujících 
akční zboží lze navíc předpokládat nízkou loajalitu, neboť po skončení akce se obvykle 
přesunou ke konkurenčním výrobkům, které momentálně nabízejí akci jinou. 
Prostředků podpory prodeje je mnoho, za mnohé lze uvést např. slevové kupony, 
vzorky zdarma, refundace při opakovaném nákupu, cenově výhodné balení, 
spotřebitelské soutěže, dárky atd. 
Public relations (PR) 
Neboli vztahy s veřejností. Snahou je udržovat v očích veřejnosti pozitivní 
image celé firmy a jejích výrobků a služeb. PR zahrnuje budování pozitivních kontakt 
s okolím, se státními orgány apod.  Nástrojem mohou být např. sponzorské akce či 
firemní reklama, snaha o pozitivní články v tisku  apod. Součástí je také působení na 
zaměstnance a na posilování jejich loajality vůči firmě.  
Osobní prodej 
Má velký význam díky bezprostřednímu kontaktu se zákazníkem, který je 
mnohem efektivnější než reklama. Nejde v prvé řadě o samotný prodej, nýbrž o 
vytvoření pozitivního dojmu na spotřebitele a jeho informování o vlastnostech produktu 
ale také  způsobu používání apod.  
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 Osobní prodej zdůrazňuje jedinečnost nabízeného produktu a důležitost 
osloveného zákazníka, je však také třeba aby byl prováděn citlivě a ohleduplně. 
V současnosti velmi moderní formou osobného prodeje je tzv. multilevel marketing 
Přímý marketing 
Je moderní formou marketingové komunikace, při níž je využíváno zejména 
telefonního kontaktu, poštovního styku, telemarketingu, nákupů přes internet, 
katalogového prodeje apod. Základem přímého marketingu jsou databáze spotřebitelů 
včetně informací o nich, které umožňují a jsou základem budování dlouhodobých 
vztahů se zákazníkem, na nichž přímý marketing staví. 
1.6 Obecná doporučení pro zavádění nového výrobku na trh 
Použití marketingových metod a nástrojů je pro úspěšné zavedení nového 
výrobku na trh je klíčové. Marketingové postupy eliminují riziko případného omylu a 
mohou tak znamenat značnou úsporu finančních prostředků. 
a. Nutnou podmínkou pro úspěch výrobku je segmentace trhu. Takovéto rozčlenění 
trhu na jeho jednotlivé homogenní části nám umožní lépe poznat potřeby zákazníků 
a snáze pak vybereme tu skupinu nebo skupiny spotřebitelů, na něž zaměříme svou 
pozornost.  
b. Na základě segmentace trhu vytváříme pozici výrobku. Pozice vyjadřuje jak 
produkt vnímají zákazníci. Pro vytvoření pozice musí firma znát své konkurenční 
výhody a umět jich patřičně využít.              [4] 
c. Aplikace marketingového mixu je klíčová pro úspěch celého výrobku. Jde o to 
dobře znát potřeby zákazníků a vytvořit produkt přesně podle jejich přání, svou roli 
zde hraje obal, provedení výrobku, návod k obsluze, prospekty atd.  
Průběh a načasování marketingové kampaně by měly být známy dopředu a měl by 
existovat časový plán všech aktivit.                                                         [3] 
Velmi důležité je správné nastavení ceny. Ta by neměla odrážet nejen náklady, ale 
měla by vyjadřovat také marketingovou hodnotu výrobku.  
Všechny  složky marketingového mixu musí být ve vzájemné shodě a musí působit 
současně.  
d. Plán na zavádění výrobku by měl obsahovat i vyčíslení nákladů a rozpočet.     
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 2 Analýza problému a současná situace 
2.1 Pet-food – výživa pro domácí mazlíčky 
Pet-food je poměrně mladým odvětvím, skutečný vznik průmyslové výroby 
krmiv připadá až na období po druhé světové válce, kdy se na trhu objevila extrudovaná 
krmiva. Spotřebitelé si tyto produkty velmi rychle oblíbili, neboť jim umožnily 
pohodlné a přitom kvalitní a živinově kompletní krmení jejich domácích mazlíčků, aniž 
by přitom museli být odborníky na výživu, což mělo za následek rychlý rozvoj celého 
odvětví. 
Co do objemu prodeje je zdaleka nejvýznamnější obor krmiv pro psy a kočky, 
což vyplývá z počtu těchto zvířat v jednotlivých domácnostech. Akvarijní rybičky, 
ptáka nebo jiné zvíře vlastní podstatně menší počet chovatelů.  
Komerčně vyráběná krmiva můžeme rozdělit do tří základních kategorií: 
• suchá extrudovaná krmiva (dry dog food) 
• konzervovaná krmiva (wet dog food) 
• pamlsky (snacks) 
2.2 Celosvětový trh pet-food 
Výroba krmiv pro domácí mazlíčky je celosvětově velmi perspektivním oborem 
a zejména pak výroba suchých extrudovaných krmiv, která je výrazně rostoucím tržní 
kategorií.  
Největší růst zaznamenávají trhy střední a východní Evropy, ale také Itálie a 
Španělsko, zatímco růst trhu pet-food jako celku se v posledních letech značně zpomalil 
či úplně zastavil v severní Americe a některých západoevropských zemích a spíše se 
zde projevují strukturní změny.  
Velký rozvoj však v těchto zemích zaznamenává segment extrudovaných krmiv, 
který i nadále razantně zvětšuje svůj objem, přičemž je patrný zejména odklon od 
konzervovaných produktů. Přibližně polovinu suchých extrudovaných krmiv tvoří 
prémiové produkty. 
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 Podle Euromonitor International  tvoří suchá extrudovaná krmiva tři čtvrtiny 
celkového trhu krmiv pro psy, jehož objem v roce 2004 dosahoval 22 miliard. 
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[16] 
2.2.1  Globální leadeři 
Dominantní postavení na světovém trhu pet-food mají firmy Mars  a Nestlé, 
jejichž tržní podíly ve většině zemí dosahují dvojciferných hodnot, až za nimi se 
umísťují společnosti Procter & Gamble a Colgate-Palmolive [12]. 
 31
 Zatímco značky jako Hill’s (Colgate-Palmolive) či Iams a Eukanuba (Procter & 
Gamble) patří k nejdražším výrobkům vůbec, vlajková loď firmy Mars - značka 
Pedigree spadá naopak do střední cenové kategorie a její pozice na trhu je soustavně 
posilována značnými investicemi do marketingové komunikace. Společnost Nestlé se 
svou značkou Friskies silně konkuruje Pedigree, po akvizici s firmou Ralston Purina 
však firma vstoupila také na trh prémiových  výrobků.  
I společnost Mars následovala vývojové tendence směřující k dražším a 
kvalitnějším krmivům, když před několika lety převzala francouzskou společnost 
Royal-Canin.  
2.3 Trh s pet-food v České Republice 
2.3.1  Progresivní růst 
Český trh krmiv pro domácí mazlíčky je v současnosti do značné míry podobný 
tomu světovému. Je to důsledek bouřlivého vývoje posledních 10 – 15 let, kdy v tomto 
odvětví došlo k opravdu razantním proměnám, které jsou v mnoha parametrech 
ohromující a to zejména s ohledem na skutečnost, že před rokem 1989 český spotřebitel 
komerčně vyráběná krmiva pro domácí zvířata vůbec neznal a psi byli krmeni výhradně 
zbytky od stolu popř. doma připravovanou stravou.  
 Velký podíl na rychlém rozšíření pet-food v České Republice měly právě 
nadnárodní firmy, které na trh vstoupily velmi brzy a za pomoci masivní marketingové 
kampaně doslova „učily“ českého spotřebitele nakupovat novou komoditu. 
Rozhodujícím kritériem pro zákazníky byla zpočátku výhradně cena, z čehož těžily 
především nově vznikající české firmy, které levnou produkcí dosahovaly na trhu 
značných úspěchů.  
I když český trh zaznamenal v předchozích letech velmi rychlý rozvoj a v mnoha 
parametrech se přiblížil vyspělým světovým trhům, podíl průmyslových krmiv na 
stravování domácích mazlíčků je ve srovnání například s některými zeměmi západní 
Evropy stále velmi nízký, což je příslibem pokračujícího významného růstu tohoto 
odvětví.  
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 2.3.2  Současné vývojové trendy 
V současnosti můžeme na českém trhu pet-food sledovat zejména trendy, které 
kopírují předchozí vývoj na globálním trhu: 
1. Rostou výdaje majitelů na jejich domácí mazlíčky 
Postavení domácích mazlíčků a zejména pak psů a koček se za poslední léta 
dramaticky změnilo. Lidé si dnes nekupují psa jako hlídače do boudy, pes se stal 
plnohodnotným členem rodiny a jako takový požívá veškeré výsady z toho plynoucí. 
Majitelé by pro své čtyřnohé přátele udělali cokoliv a jsou ochotni za něj utratit nemalé 
částky, což se mimořádným způsobem projevuje zejména ve výdajích na stravu: 
a) domácí strava je nahrazována komerčními krmivy 
Krmit psy zbytky od stolu, nebo naopak připravovat psům stravu ze 
zakoupených surovin v domácích podmínkách je stále méně populární. Lidé si 
zvykli na pohodlí, které jim přináší komerční krmiva a ta tradiční stravu 
vytlačují. 
b) nastává příklon ke kvalitnějším a dražším krmivům 
Zejména u suchých extrudovaných krmiv je patrný trend směrem k prémiovým 
výrobkům. Tento trend souvisí zejména s rychle rostoucí životní úrovní v naší 
zemi. Obecně platí že vyspělejší země mají vyšší podíl prémiových produktů, 
než země méně vyspělé.    
2. Roste počet domácích mazlíčků 
I když tento faktor se na růstu trhu pet-food nepodílí rozhodujícím způsobem, je 
zřejmé, že k nárůstu počtu domácích zvířat dochází. Jak již bylo řečeno, zvířecí miláčci 
se stali našimi nejlepšími kamarády a členy rodiny, a mnoha lidem rodinu dokonce 
nahrazují. 
3. Mění se struktura prodávaných výrobků 
Nejdynamičtější růst v rámci odvětví zaznamenávají zejména suchá extrudovaná 
krmiva pro psy a je patrný silný odklon od konzervovaných krmiv. 
Jednoznačným trendem extrudovaných produktů jsou speciální krmiva pro 
různé věkové a velikostní kategorie psů či krmiva určená pro různý stupeň zátěže 
zvířete, dále výrobky proti alergiím a podobně.  
Nejnovějším hitem jsou xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx.  
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 2.3.3  Základní charakteristiky trhu 
 Podle průzkumu společnosti GfK Praha má přibližně 41% domácností v Česká 
Republice psa. Z toho vyplývá, že v naší zemi žije přibližně 2 miliony psů, což je 
v celoevropském měřítku značně nadprůměrná hodnota. Zejména v západní Evropě je 
chov psů rozšířen podstatně méně. Nejvíce psů žije na venkově (65%), podle regionů 
jsou nejsilnější střední Čechy (51%) a nejslabší naopak severní Morava (35%). 
Přibližně čtvrtina Čechů chová kočku (1,6 mil zvířat). [16] 
Země Počet psů 
% domácností 
vlastnících psa 
Česká Republika 2 mil 41% 
Slovensko 0,5 mil 23% 
Maďarsko 2 mil 41% 
Polsko 9 mil 58% 
Německo  5 mil 16% 
Francie 8,5 mil 38% 
Švýcarsko 0,3 mil 10% 
 [13, 16] 
 
Každoročně se v ČR spotřebuje 100 - 120 tis. tun krmiv pro psy a kočky, 
přičemž krmiva pro psy se na této hodnotě podílejí přibližně ze tří čtvrtin. Více než 
polovina celkové spotřeby je dovezena ze zahraničí, zbytek představuje domácí 
produkce.  
Trh pet-food a zejména pak trh krmiv pro psy neustále roste. I když tempo růstu 
již nedosahuje hodnot, na jaké jsme byli zvyklí v minulé dekádě a v posledních letech 
se zpomaluje, v roce 2006 zaznamenal trh psích krmiv nárůst téměř o 11 %.  
2.3.4  Struktura trhu 
V prodeji krmiv pro psy převažují suché extrudované produkty (dry dog food), 
které představují téměř dvě třetiny celkového objemu prodeje.  Zbylou třetinu tvoří 
konzervovaná a jiná „vlhká“ krmiva (wet dog food) a pamlsky.  
Extrudovaná krmiva zaznamenávají ve srovnání s vlhkými krmivy výrazně 
dynamičtější růst. Největší růst však vykazují pamlsky, jejichž podíl na trhu je dosud 
velmi malý. 
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Trh suchých extrudovaných krmiv dělíme podle ceny standardně do pěti 
kategorií: super economy, economy, standard, premium a super premium. Přibližné 
vymezení jednotlivých kategorií a jejich obvyklé distribuční kanály zobrazuje tabulka:  
[14] 
Cenové kategorie Prům. cena za 1 kg  Distribuční kanál 
Super economy 15 – 18 Kč maloobchodní řetězce 
Economy 20 – 25Kč maloobchodní řetězce 
Standard 20 – 30 Kč 
30 – 40 Kč nezávislé pet-shopy 
Premium 40 – 60 Kč 
60 – 80 Kč nezávislé pet-shopy 
Super premium 90 Kč a více nezávislé pet-shopy a řetězce pet-shopů 
Distribuční kanály 
Na českém trhu s pet-food existují tři odlišné distribuční kanály. Jednak je to trh 
potravinových maloobchodních řetězců, kde  dominují privátní značky a je zde patrná 
jednoznačná orientace na ekonomické výrobky. Pak je to trh specializovaných 
maloobchodů, tzv. pet-shopů, které jsou zásobovány stejně specializovanými 
velkoobchody. Třetí distribuční cestu představují potravinářské velkoobchody 
zásobující menší nezávislé obchody s potravinami, jejichž pozice je silná zejména na 
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 venkově. Ostatní distribuční kanály či např. internetový prodej mají jen okrajový 
význam. 
Vedoucí postavení co do objemu prodeje mají maloobchodní řetězce s téměř 
50% trhu, avšak poměrně silná je v České Republice i pozice specializovaných pet-
shopů. Ty sice nemohou svými cenami supermarketům konkurovat, ovšem oproti nim 
nabízejí spotřebiteli podstatně větší sortiment a především osobní kontakt 
s prodavačem, který je schopen poradit, doporučit či podat detailní informace o 
produktu [18].  
Význam pet-shopů i nadále roste současně s tím, jak se zájem spotřebitelů obrací 
k prémiovým produktům. Spotřebitel totiž obvykle preferuje jejich nákup právě ve 
specializovaných obchodech. 
Podíl jednotlivých distribučních kanálů na 









[15] zdroj: Euromonitor  
Budoucí vývoj distribučních kanálů trhu pet-food bude ovlivňovat řada faktorů. 
S rozvojem diskontních prodejen na okrajích menších měst bude zřejmě oslabovat 
pozice potravinářských velkoobchodů a jejich nezávislých odběratelů. Na trhu velkých 
maloobchodních řetězců bude docházet k posilování pozice privátních značek, které zde 
již dnes silně dominují. Je velmi těžké odhadnout, jak velkého tržního podílu privátní 
značky dosáhnou, neboť ten se velmi liší i v jednotlivých státech západní Evropy.  
Na trhu pet-shopů je jednoznačným trendem vznik sítí těchto maloobchodních 
speciálek, přičemž se předpokládá i vstup některých významných evropských firem 
podnikajících v této oblasti.  
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 2.3.5  Konkurenční prostředí 
 Dominantní postavení na trhu zaujímají velké nadnárodní společnosti Mars 
(24%) a Nestlé Purina (22%). Jejich pozice vyplývá z včasného vstupu na nově se rodící 
trhy na počátku devadesátých let, který byl a nadále je podporován masivní 
marketingovou komunikací. Společnost Mars na trh dodává značky Pedigree, Chappi, 
Whisskas, Frolic a další, společnost Nestlé Purina je zasoupena značkami Friskies, 
Darling, Purina atd. 
I přes poměrně vysoké náklady na vstup do tohoto odvětví vzniklo v ČR 
postupně sedm domácích výrobců extrudovaných krmiv.  Příznivou roli v tomto jistě 
sehrál fakt, že Českou Republiku si pro svůj výrobní závod nezvolila žádná z 
významných nadnárodních společností, na rozdíl např. od Polska (Mars) či Maďarska 
(Nestlé). Avšak zahraniční kapitál postupem času vstupoval do České Republiky 
prostřednictvím účasti v českých výrobních podnicích a velká část z nich má dnes 
zahraničního majitele. 




Významné a poněkud specifické postavení mezi dováženými krmivy mají 
kanadské firmy, které se těší pověsti výrobců výhradně prémiových krmiv nejvyšší 
kvality. Výrobky těchto firem zpravidla nedosahují vysokých tržních podílů, avšak 
jejich produkty jsou prodávány v těch nejvyšších cenových kategoriích a mají mezi 
spotřebiteli značnou prestiž.  
Situaci na trhu by podstatným způsobem mohla ovlivnit firma Colgate-
Palmolive (značka Hill’s), která v polovině roku 2007 zahájí v České Republice 
výstavbu nového závodu s výrobní kapacitou  100 tis. tun krmiv ročně. I když se tento 
závod stane pravděpodobně výrobní základnou firmy pro celou střední a zejména 








 Je zřejmé, že pet-food představuje obrovský trh s řadou příležitostí i pro menší 
firmy, zejména rostoucí trhy střední Evropy skýtají značný potenciál. Trendy směřují ke 
speciálním krmivům určeným pro různé kategorie psů nebo např. pro různá plemena. 
K zásadním inovacím v tomto oboru však nedochází a granule pro psy se od svého 
uvedení na trh za několik desetiletí nijak výrazně nezměnily.    
 Firma xxxx právě v tomto spatřuje velkou možnost svého budoucího rozvoje. 
Její snahou je přinášet na trh neustálé inovace a se svými novými produkty bude 
usilovat o prosazení nového trendu v krmivech pro psy, která by se měla stát chutnější, 
pro psy přijatelnější a měla by se celkově přiblížit lidské výživě.  K tomu jí může 
pomoci především kvalitní technologie, know-how a značný lidský kapitál. Velký 















 3 Návrhová část 
3.1 Doporučení pro novou řadu xxxx 
3.1.1  Výrobek  
Pro firmu xxxx je zejména důležité, aby zvládla úspěšný start těchto výrobků 
bez vážnějších potíží. Nové, dosud nevyzkoušené výrobky, jejichž produkce je značně 
komplikovaná, kladou velké nároky na oddělení výroby. Je nutno dobře celý proces 
zvládnout a překonat počáteční potíže se sníženou produktivitou. Špatné a nekvalitní 
dodávky, nebo jejich zpožďování by zejména v zaváděcí fázi nesmírně poškodilo dobré 
jméno značky.  
Výhodou těchto výrobků je skutečnost, že se jedná o zavedenou značku, kterou 
spotřebitelé dobře znají a odpadají obvyklé potíže se zaváděním značky nové, jakými je 
např. počáteční nedůvěra distributorů či konečných zákazníků. 
3.1.2  Cena 
Nové výrobky xxxx budou na trhu v určitých ohledech zcela výjimečné a to by 
mělo být vyjádřeno také jejich cenou. S rostoucí životní úrovní v České Republice roste 
poptávka po dražších krmivech a značka xxxx nabízí nejen živinově kompletní a 
vyváženou  stravu, která je dnes již u většiny výrobků samozřejmostí, ale zejména díky 
novým typům produktů také vynikající chutnost a příjem ze strany psů, což je 
v současnosti pro spotřebitele nejdůležitější hodnotící kriterium. Je navíc 
pravděpodobné pokud by byla zachována stávající cena, k výraznému nárůstu prodeje 
by nedošlo, naopak, příliš nízká cena by se mohla na úspěchu celé řady negativně 
podepsat, neboť by tím byl uměle snižován význam přidaných benefitů a výrobek by 
nemusel u spotřebitelů vzbuzovat dostatečnou důvěru. 
Nelze také doporučit použití nízkých zaváděcích cen,  neboť tento typ akce by 
vedla pouze ke krátkodobému efektu a mohl by poškodit dobré jméno značky a 
potažmo také nové řady krmiv.  
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3.1.4  Propagace 
V pořadí poslední složkou marketingové podpory je propagace nové řady xxxx, 
která však významem patří k nejdůležitějším. Propagace by měla mít několik úrovní a 
pokud má mít úspěch a spotřebitelé se mají o novém produktu dozvědět, je nutno ji 
provádět promyšleně, velmi intenzivně a dlouhodobě.  
a) podpora prodeje 
Nové výrobky by speciálně v zaváděcí fázi měly být podpořeny výraznou akcí 




b) propagační materiály 
V tomto ohledu jde zejména o tvorbu kvalitních letáků či bulletinů, které  by 
byly určeny pro distribuci v místě prodeje popř. na veletrzích a výstavách. Tyto 
materiály mohou jednak kopírovat informace uvedené na obalu výrobku, jako je složení 
výrobku, použité suroviny či krmný návod. Spotřebitel si na nich však také může 
prohlédnout kompletní výrobkovou řadu a dozvědět se více podrobností o ostatních 
produktech značky. Velmi vhodné je umístit do těchto materiálů zajímavé informace o 
firmě, o jejím technologickém vybavení, o způsobech výroby, o původu použitých 
surovin apod. 
  Jako další propagační materiály je lze pak doporučit použít např. plakáty 
určené pro vylepení na maloobchodech nebo vzorky zdarma. 
c) účast na veletrzích 
Klíčový je zejména mezinárodní veletrh chovatelských potřeb PROPET. Krom 
toho by měly být nové výrobky prezentovány také v průběhu roku zejména na 
mezinárodních výstavách psů a soutěžích. Jedná se o bezprostřední kontakt se 
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 spotřebitelem, který může mít veliký přesvědčovací účinek a v neposlední řadě je také 
zdrojem zpětných informací z trhu. 
d) reklama v odborných časopisech 
V úvahu připadá reklama ve dvou nejvýznamnějších odborných časopisech: 
„Svět psů“ a „Pes přítel člověka.“ Oba dva jsou měsíčníky, mají přibližně stejný náklad 
a i ceny reklamy v nich jsou srovnatelné. Cena jednoho plošného barevného inzerátu 
závisí na jeho velikosti a pohybuje se v řádu desítek tisíc korun.   
Nová řada xxxx by se v obou těchto časopisech měla zcela jistě objevit a to 
opakovaně v průběhu svého zavádění na trh.  
Velkou pozornost  je nutno klást na grafické provedení inzerátů, neboť oba 
časopisy jsou reklamou „přesyceny“ a nevýrazný inzerát se snadno ztratí v záplavě těch 
ostatních. 
e) internetové stránky 
Internetové stránky by měly sloužit především k informování spotřebitele, tzn. 
obsahovat veškeré důležité informace, zejména informace obsažené na obalu výrobků, 
v propagačních materiálech apod., zákazník by se zde měl dozvědět o kompletní řadě 
výrobků, které jsou součástí značky. 
f) venkovní reklama (billboardy) 
Vzhledem k tomu, že se jedná o dražší výrobek dostupný pouze na 
specializovaném trhu, nebylo by vhodné provádět masivní outdoorovou kampaň 
s velkým množstvím billboardů. Její účinek by byl totiž neadekvátní vzhledem 
k nákladům, které by pravděpodobně dosáhly výše mnoha set tisíc až milionů korun. 
Účelné by bylo vytipovat např. některá zajímavá místa zejména ve velkých 







 3.2 Zhodnocení nákladů a přínosů 
Nejnákladnější složkou uvedených návrhů marketingové podpory je propagace, 
významnou položku pak představují také návrhy a tvorba obalů, to však není 
předmětem zkoumání této práce.  
Pokud jde o náklady na podporu prodeje,  
----------------------------------------------tajné------------------------------------------------------ 
 
Je pravděpodobné, že navrhovaná opatření současně s jedinečným charakterem 
výrobků budou znamenat výrazný nárůst prodeje, a že značka xxxx posílí svou pozici 
na trhu. Důležité je zejména působení marketingové podpory jako komplexu všech čtyř 
složek marketingového mixu.  
Navrhovaný způsob propagace představuje poměrně výrazné zviditelnění nové 
výrobkové řady na specifickém trhu specializovaných pet-shopů a zverimexů a většina 
spotřebitelů tuto kampaň jistě zaregistruje. Jejím úkolem je především co nejvíce 
spotřebitelů přimět k vyzkoušení nového výrobku, přičemž lze předpokládat, že k 
opakovaným nákupům dojde díky benefitům, které výrobky nabízí.  
 
3.3 Doporučení obecně  pro nový výrobní program xxxx 
Společnost xxxxx díky intenzivnímu vývoji v posledním roce a půl získala 
nemalý náskok před svou konkurencí a její nové výrobky budou ostatními výrobci jen 
obtížně napodobovány. Tohoto potenciálu by firma měla využít k výraznému navýšení 
svého podílu na trhu a to co možná nejrychleji, dříve než se konkurenci podaří dohnat 
náskok firmy xxxxx. 
Firma by měla zcela jistě zařadit své novinky také do výrobků nižších cenových 
kategorií, jakou představuje např. xxxxx, popř. zvážit vytvoření nové značky, jejíž 




 3.3.1  Vstup na zahraniční trhy 
I z celosvětového hlediska se firma díky svým novým výrobkům posunula mezi 
technologicky nejvyspělejší firmy a bylo by vhodné toho využít k výraznějšímu 
prosazení se na zahraničních trzích, zejména těch západoevropských.  
 O tom jak je obtížné dosáhnout v těchto oblastech nějaké výrazné pozice se 
přesvědčily všichni čeští výrobci krmiv pro psy. Společnost Extrudia a.s. má k tomu 




 Pokud chce firma se svými výrobky uspět, bude zřejmě nutné vyrobit pro 
každou zemi nové obaly přímo v jejím národním jazyce. I když stávající obaly jsou 
vybaveny také popisy v několika světových jazycích, jejich úspěch v zahraničí je 
nepravděpodobný a to zejména s ohledem na skutečnost, že v západní Evropě stále 
existuje velká nedůvěra ke zboží ze zemí střední a východní Evropy. Další možností je 
také provedení obalů v anglickém jazyce, i když výhoda obalů v národních jazycích 
příslušných zemí je zřejmá.   
Vzhledem k nákladnosti výroby nových obalů je nutné velmi dobře zvážit, do 
kterých zemí vstoupí firma jako první. Jako hlavní kandidát se logicky jeví náš největší 
sousední stát, Německo, avšak vzhledem k velké psí populaci nelze opomenout např. 















 Cílem této práce bylo navrhnout marketingovou podporu nově zaváděných 
výrobků firmy xxxx – nové výrobkové řady krmiv pro psy  a to takovým způsobem, aby 
na základě její aplikace došlo k významnému navýšení tržního podílu firmy. 
Z odborného hlediska je pak ústředním motivem práce marketingový mix a jeho 
nástroje, které byly podkladem pro vypracování příslušných doporučení.  
Na základě analýzy situace na světových trzích a na českém trhu a na základě 
zhodnocení současné situace firmy xxxx byl vytvořen soubor návrhů a doporučení 
prezentovaných v návrhové části, které se zaměřily nejen na marketingovou komunikaci 
a propagaci, ale také na ostatní složky marketingového mixu, tedy výrobek, cenu a 
způsob distribuce. Je zřejmé, že všechny tyto složky musí působit ve vzájemné 
symbióze a nelze žádný z nich opomenout či jej vydělit od ostatních. Společnost xxxx je 
firmou, která úspěch svých výrobků vždy staví na xxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxxx  
Odhadovaná finanční náročnost je xxxxxxxxxxxxx.  
Vzhledem k tomu, že nový výrobní program firmy xxxxxxxx skýtá velký 
potenciál a že některé části marketingové podpory, zejména tedy pozice výrobku a jeho 
cena byly již předem určeny, bylo navrhnuto i vytvoření dalších nových výrobků, popř. 
značek, které by byly schopny působit v širších tržních segmentech popř. využívat 
jiných distribučních kanálů než značka xxxx, která byla hlavním předmětem zkoumání 
této práce. V závěrečné fázi návrhové části byly naznačeny také možné cesty 
případného vstupu na některé zahraniční trhy.   
Obecně můžeme říci, že s pomocí svých nových produktů může firma dosáhnout 
velkých úspěchů na českém i světovém trhu. Firma má k tomu dobré předpoklady, 
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